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Esta investigación tuvo como objetivo determinar la influencia del marketing mix en 
el posicionamiento del instituto Superior tecnológico privado Unicenter. La 
metodología tuvo enfoque cuantitativo, diseño no experimental, tipo de estudio 
correlacional y transversal, la muestra fue la población total de los alumnos del 
sexto ciclo (41), la recolección de datos fue a través de cuestionarios para las 
variables: Marketing Mix y Posicionamiento, respectivamente. Se obtuvo el 
coeficiente de confiabilidad   Alfa de Cronbach: 0.790 para la variable Marketing Mix 
y 0.801 para la variable Posicionamiento. Los resultados demuestran, que existe 
una relación positiva considerable entre las variables, según Rho de Spearman de 
0.763. Asimismo, la correlación entre la variable marketing Mix y la dimensión 
estrategia brinda un factor de 0.782, y en relación a la correlación entre la variable 
marketing mix y la dimensión percepción hallada tuvo un factor de 0.723, por lo 
tanto, se precisa, que existe una relación positiva considerable. En ese sentido Se 
recomienda a los directivos del Instituto Superior Tecnológico Unicenter que 
incluyan en su estructura estratégica un plan de marketing pertinente a los gustos 








This research aimed to determine the influence of the marketing mix on the 
positioning of the private Higher Technological Institute Unicenter. The methodology 
had a quantitative approach, non-experimental design, type of correlational and 
cross-sectional study, the sample was the total population of students in the sixth 
cycle (41), data collection was through questionnaires for the variables: Marketing 
Mix and Positioning , respectively. Cronbach's alpha reliability coefficient was 
obtained: 0.790 for the Marketing Mix variable and 0.801 for the Positioning variable. 
The results show that there is a considerable positive relationship between the 
variables, according to Spearman's Rho of 0.763. Likewise, the correlation between 
the marketing Mix variable and the strategy dimension provides a factor of 0.782, 
and in relation to the correlation between the marketing mix variable and the 
perception dimension found, it had a factor of 0.723, therefore it is specified that 
there is a relationship considerable positive. In this sense, the directors of the 
Instituto Superior Tecnológico Unicenter are recommended to include in their 
strategic structure a marketing plan relevant to the tastes and interests of users, as 
it will positively influence their positioning. 
 
 






El panorama global requiere que la sociedad deba ingresar a una era de 
 
 
modelos económicos que sean adecuados al mercado consumidor. Es así que 
Candía, (2018) sugiere que es ahí donde la educación superior en todo el mundo 
desempeñará un papel importante con instituciones qué puedan exigirse para poder 
compartir conocimientos acompañados de nuevas estrategias de modelos 
económicos y abordar la problemática social. Es así que toda forma de educación 
actualmente se ve afectada por la crisis sanitaria y estará así por algún tiempo más, 
por eso desde la educación regular básica hasta la educación a nivel superior que 
concierne a universidades e institutos y otras organizaciones tienen que impartir la 
educación en línea. En tal detalle Zuloaga (2021) anota que a medida que los 
países comiencen a dar visto bueno para abrir los diferentes rubros, también las 
instituciones educativas superiores abrirán gradualmente sus campus, Es por ello 
que Cuentas (2018) de la asociación Educación Sin fronteras informó que la 
educación online representaba sólo el 15% de participación en el mercado 
educativo y aun así era muy desigual y difícil de rastrear. Obviamente en el mercado 
educativo actual las empresas educativas brindan el 100% de su aprendizaje en 
línea o semipresencial lo que ha afectado enormemente la percepción que tienen 
los estudiantes de las instituciones educativas, dado que se han visto aciertos y 
errores en el desarrollo de la metodología online, consecuencia de cual institución 
educativa estuvo preparada para este reto inesperado. En esa misma línea Miranda 
(2017) sostiene que el sector privado busca la participación en el rubro de la 
educación, ya que se ha dado cuenta que es un mercado potencial sin mucha 
explotación y debido a los aspectos demográficos cambiantes de nuestra sociedad 
podría decirse que el marketing es la herramienta necesaria para poder ingresar 
con éxito en este rubro. Asimismo, Sousa & Bins (2020), plantean que si se quiere 
tener un impacto en los negocios de alto nivel las empresas deben tener una 
estructura y práctica basada en el análisis del mercado el cual debe estar a cargo 
de un departamento de marketing especializado. 
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Por otro lado el autor Guadalupe (2017) sugiere que  la realidad educativa en 
nuestro país tiene aspectos bastante interesantes producto  de lineamientos 
políticos así como también de la percepción que existe en la sociedad respecto al 
tema educativo, sin embargo una problemática importante es la percepción de la 
educación tecnológica la cual tiene una valoración baja en el ámbito productivo  y 
de poco prestigio social en relación a la universidad ya que el estudiante del instituto 
superior tecnológico está frente al estudiante de universitario como si fuese de un 
nivel inferior. (p.209). Por lo expresado Isidro (2017), argumenta que el mercado de 
la educación también ha sufrido cambios sobre todo en los últimos tiempos y es ahí 
donde también se encuentra inmerso en marketing, ya que por ejemplo las 
plataformas digitales de las empresas utilizan los tópicos del servicio educativo para 
atraer a los estudiantes. 
Es por ello que la presente investigación se sustenta en una relación existente 
entre educación y demanda laboral. Otro aspecto importante es el divorcio existente 
entre la educación y el sistema productivo, lo cual podría convertir a la enseñanza 
en una palanca de desarrollo que genere productividad. Es por eso que las 
instituciones tecnológicas tienen una competencia bastante alta en relación a su 
mismo rubro y también con las universidades.  
En ese sentido se aborda el proyecto en relación a el Instituto superior 
tecnológico Unicenter, el cual se funda en el año 2001 en el distrito de Los Olivos, 
brindando las carreras de computación e informática, diseño gráfico y reparación 
de computadoras, durante los 19 años de funcionamiento se han dedicado a 
desarrollar conocimientos y encontrar talentos en los jóvenes estudiantes para que 
puedan desenvolverse en un mercado laboral  cada vez más competitivo, debido a 
que en la zona donde se encuentra,  (Av. Alfredo Mendiola 3583, Los Olivos) 
circundante a centros comerciales como Megaplaza y Plaza Norte, que han 
convertido la zona en un lugar bastante transitado por segmentos de público 
variado, sobre todo de jóvenes migrantes o hijos de migrantes del interior del país, 
los cuales en situación de busca de mejores oportunidades laboran y tratan de 
surgir a través de consolidar sus estudios superiores,  encuentran hoy en día una 
oferta educativa bastante variada,  Cetpros, Institutos Superiores y  universidades, 
entre otros, algunos de ellos bastante posicionados por su trayectoria y 




Es así que el presente proyecto tiene el propósito fundamental de mostrar 
Independencia y San Martín de Porres, principales lugares de dónde el instituto 
Unicenter alberga alumnos, los cuales encuentran  ahora diversidad de precios y 
servicios, lo cual no sucedía en años anteriores, dado que el Instituto Unicenter fue 
el primero de la zona, ahora se ve en el problema de “Luchar” contra la competencia 
por “reclutar” nuevos estudiantes, por ello el Instituto en cuestión,  busca encontrar 
elementos comerciales, para conocer y entender las circunstancias del mercado y 
así adecuar y gestionar sus herramientas empresariales en pro de lograr un 
posicionamiento de su marca que ayude al Instituto a ser reconocido y se proyecte 
por su servicio y crecimiento para cada uno de sus clientes.  
De acuerdo a la descripción detallada en líneas anteriores se define el 
problema general: ¿Cuál es la influencia del marketing mix en el posicionamiento 
del instituto Superior tecnológico privado Unicenter, Los Olivos, 2021?   Así como 
también se define los siguientes problemas específicos: ¿Cuál es la influencia del 
marketing mix en la estrategia del instituto Superior tecnológico privado Unicenter, 
Los Olivos, 2021? Y ¿Cuál es la influencia del marketing mix en la percepción del 
usuario del instituto Superior tecnológico privado Unicenter, Los Olivos, 2021?. 
una realidad física del instituto superior tecnológico Unicenter en relación a los 
aspectos comerciales que realizan y proponer recomendaciones de acuerdo a los 
conocimientos adquiridos en los distintos estudios impartidos por la universidad 
para lo cual se utilizará conceptos y definiciones teóricas. Desde la perspectiva 
metodológica el proyecto está basado en la observación, anotación, descripción y 
explicación de los fenómenos hechos para lo cual se reúne información veraz y 
sistematizar la información de forma clara aplicando herramientas validados con el 
método hipotético deductivo. La justificación práctica de este trabajo se 
fundamenta,  ya que la situación que se viene dando en la actualidad hace que las 
empresas, sobre todo del sector educativo necesiten herramientas que colaboren 
con la comercialización de sus servicios y reactivarse en pro de una economía 
nacional mucho más sostenida, por ende la sociedad y sobre todo el sector 
educativo superior tecnológico se ve beneficiado ya que si la organización mejora 
sus aspectos comerciales en el tratamiento de este estudio, el alumno tendrá una 
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mejor condición educativa, lo que reforzara la base social y educativa del segmento 
juvenil en la población.  
 

















es: Determinar la influencia del marketing mix en el posicionamiento del instituto 
Superior tecnológico privado Unicenter, Los Olivos, 2021. Y los objetivos 
específicos: Determinar la influencia del marketing mix en la estrategia del instituto 
Superior tecnológico privado Unicenter, Los Olivos, 2021. Determinar la influencia 
del marketing mix en la percepción del usuario del instituto Superior tecnológico 
privado Unicenter, Los Olivos, 2021. Así como también: Por consiguiente, se 
plantean la hipótesis general: Existe influencia significativa del marketing mix en el 
posicionamiento del instituto Superior tecnológico privado Unicenter, Los Olivos, 
2021. Y las hipótesis específicas: Existe influencia significativa del marketing mix 
en la estrategia del instituto Superior tecnológico privado Unicenter, Los Olivos, 
2021. Y también: Existe influencia significativa del marketing mix en la percepción 
del usuario del instituto superior tecnológico privado Unicenter, Los Olivos, 2021.  
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II. MARCO TEÓRICO 
  
El panorama del contexto internacional en todo sentido ha desencadenado 
una serie de cambios en factores sociales económicos lo cual establece un 
fenómeno acelerado de desarrollo tecnológico y empresarial, por ello las  empresas 
deberán brindar servicios y productos  que satisfagan a esta nueva  modalidad de 
consumo,  lo cual está ligado a los factores de preparación y educación de las 
personas para poder desempeñar cargos y funciones a la altura de estos cambios 
que exige la sociedad actual. De eso se desprende que la relación existente entre 
educación y desarrollo social es bastante directa, dado ello, no se puede negar el 
vínculo entre el nivel educativo y la calidad de empleo que el individuo pueda 
acceder. Sin embargo, la crisis sanitaria actual es señal de que la sociedad debe 
ingresar a una era de modelos económicos que sean adecuados el mercado 
consumidor. 
 En ese contexto al revisar los antecedentes internacionales se observó a 
Chaca y Ordóñes (2015), en el trabajo Mercadotecnia y el Posicionamiento de la 
Universidad Politécnica Salesiana, Ecuador-Cuenca cuyo objetivo fue plantear 
estrategias de marketing para contribuir al posicionamiento de la Universidad, 
investigación cuantitativa, se realizó una encuesta al público objetivo a fin de 
determinar la calidad del posicionamiento de la casa de estudios.  El autor de la  
investigación concluye en que una variable importante al momento de posicionar 
es la marca, por lo mismo la estrategia planteada en el área del marketing es 
desarrollar un plan que se adecue a promover y posicionar la marca empresarial. 
De la misma manera Romero (2017) Mediante el trabajo titulado “Plan de Marketing 
mix y el posicionamiento de las organizaciones por intermedio de tecnologías de la 
información”, con el objetivo corroborar la relación existente entra las variables, 
concluye que las Tic´s deben configurar un planteamiento del marketing mix para 
mejorar el posicionamiento de la empresa. En la misma línea Hernández (2016) A 
través de la tesis El impacto de la mezcla del marketing en el desempeño de las 
escuelas de Aguas calientes, cuyo propósito fue la identificación de las prácticas 
de marketing mix en instituciones educativas, bajo un perfil de investigación de nivel 
correlacional y enfoque cuantitativo, concluyendo que las instituciones educativas 
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deben estimular el desarrollo del marketing mix para obtener un desempeño 
comercial favorable. 
 
Por otro lado, en la literatura de los antecedentes nacionales se revisó los 
 
Por lo que se refiere entonces al marketing en general Lozada et al. (2016) 
indican que existe cierta discrepancia de lo que es mercadeo, ya que existen 
muchas interpretaciones en la literatura académica. Y justamente esta multiplicidad 
sobre los conceptos complican el su desarrollo y contribuye a no aplicarse 
correctamente. En referencia a ello y abordando el  planteamiento teórico del 
presente según Kotler & Amstrong, (2018), sostienen que el marketing debe 
entenderse como un proceso por el cual se satisfacen las necesidades de los 
antecedentes de Mechán (2017), en su investigación “La mercadotecnia y su 
impacto en el posicionamiento de la Universidad Privada de Trujillo”, con el objetivo 
de determinar el impacto de la mercadotecnia en el posicionamiento de una 
universidad privada. El Trabajo se desarrolla como una investigación aplicada, no 
experimental y transversal. Se realizó una entrevista a un alto funcionario de la 
universidad y una encuesta a personas que son parte del público objetivo de dicha 
casa de estudios. Se concluye que la Universidad ocupa un lugar medio en el 
posicionamiento comercial, por la tanto se recomienda estructurar un plan de 
marketing mix evaluando a la competencia y los gustos y preferencias del 
consumidor. En la misma línea Berrocal (2018), en el trabajo Marketing mix y el 
posicionamiento de la I.E.P Santa Inés, UGEL N°6 - Ate, 2018”, donde se desea 
conocer la relación entre el marketing mix y el posicionamiento de la escuela. Con 
una investigación correlacional y diseño no experimental. Con un muestreo no 
probabilístico. La investigación finalizó concluyendo que el Marketing mix y el 
posicionamiento tienen una correlación alta significativa. Así mismo Suca (2019), 
en su estudio Relación del marketing mix en el posicionamiento del instituto San 
Juan, tiene el objetivo de determinar la relación existente entre el mix marketing y 
el posicionamiento, investigación de tipo correlacional y diseño no experimental. 
Con un muestreo probabilístico. La investigación finalizó concluyendo que los 
directivos de la institución deberían aplicar el marketing mix como un instrumento 
de gestión para mejorar el posicionamiento. 
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clientes con el objetivo de procesar una venta comprendiendo la necesidad del 
cliente para poder desarrollar productos y servicios que le proporcionen un valor 
superior para el mercado con precios adecuados para el consumidor,  lógicamente 
esto canalizado por expertos profesionales en la investigación del consumidor (p. 
114).  
Cardoso et al. (2017), menciona que hoy en día la tendencia en el marketing 
se basa en la interacción digital y ello contribuye a un incremento de la interacción 
entre cliente y empresa. Asimismo, Bessa et al. (2019), argumenta que el marketing 
contemporáneo de estrategias debe tener una relación efectiva para beneficio del 
consumidor. En ese sentido Larocca, (2020), menciona que el marketing ha sufrido 
una evolución importante debido a las experiencias que se suscitan a nivel 
contemporáneo y que cada vez se convierte en una herramienta mucho más 
efectiva. 
De La misma manera, Suárez (2018),  menciona que  marketing es un 
sistema total de procesos y estrategias para satisfacer las necesidades y así 
asignarles un precio a través de una distribución a fin de  lograr el objetivo de la 
empresa (p. 94) Así mismo, Arellano (2018), menciona que la función del marketing 
es que exista una relación entre la empresa, la recolección y proceso de 
información para poder satisfacer las verdaderas necesidades y los deseos que 
tenga el  consumidor a través de una investigación de mercados que brinde la 
información para el desarrollo de productos que satisfagan a los consumidores así 
como también organizar la propuesta marcar comunicar existencia del producto o 
servicio (p.19). 
 Por lo tanto, para especificar el origen del término marketing se señala a 
Kubicki (2016) donde precisa que Borden en el año de 1950 emplea el término 
marketing mix por primera vez y propone 12 elementos que deben considerarse 
como los puntos más importantes para una actividad responsable del marketing, 
más adelante 1960 Jeremy McCarthy sintetiza esa propuesta en cuatro partes 
fundamentales: producto precio plaza y promoción (p.84). En esa misma línea 
Muñoz (2016), menciona qué con el paso del tiempo el marketing se apoyó en otras 
ciencias tales como la psicología sociología economía y antropología y últimamente 
en la neurología, es decir se está involucrando al cerebro en la decisión de compra, 
convirtiéndose un excelente soporte para las empresas y así poder segmentar su 
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mercado para brindar un producto, precio, plaza y promoción adecuado al 
consumidor. Esto se debe acompañar de directivos a la altura de las circunstancias, 
ya que Lozada-Contreras, Frank (2020), sostiene que el papel del ejecutivo de 
marketing es muy importante, debido a que tiene una conexión directa con la alta 
gerencia para la toma de decisiones.  Por lo mismo Páramo (2016), plantea que 
muchas organizaciones ya utilizan el marketing y no solamente se trata de hacer 
campañas publicitarias, sino que tiene el propósito de llevarle a la sociedad una 
propuesta contundente de su producto y de su marca, adaptándose a nuevos 
tiempos. En ese contexto Hoeckesfeld et al. (2020), sostienen que hoy en día el 
marketing contemporáneo debe poseer múltiples métodos y tácticas para poder 
mezclar sus variables, ya que la sociedad ha cambiado y se debe interactuar sobre 
todo en el mundo digital para medir la satisfacción de los clientes. Entonces por ello 
el autor Montesdeoca et al. (2019), mencionan que es prioritario medir el nivel de 
satisfacción de los clientes sobre todo para aquellos que brindan un servicio, ya 
que así se da inicio a la verificación de la eficacia en la acción del marketing en el 
mercado. Por lo expresado entonces, Köbrich, et al. (2019), menciona que para 
poder tener éxito en el mercado hay que ajustar las estrategias de acuerdo a las 
características de los compradores, para ello es importante construir perfiles de 
consumo mediante la ayuda de un método estadístico. Consecuentemente Guedes 
et al.  (2017), sostienen que es importante resaltar que el marketing está cambiando 
y hoy en día debe aprovecharse la tecnología para desenvolverse en una 
investigación y que explore los beneficios del marketing actual, aprovechando los 
recursos digitales y así tener una mezcla mucho más acorde a los tiempos. 
En ese mismo contexto Díaz (2015), señala que el marketing es una 
estrategia que abarca un conjunto de acciones y decisiones que tienen que ser 
planificadas para llegar a un mercado objetivo en relación a un producto o servicio. 
A su vez Quico (2016), señala que el marketing mix forma parte de dos instancias 
importantes: El análisis y la venta de un producto para lo cual se debe precisar 
cuatro partes básicas tales como; producto, precio, plaza y promoción 
desarrollando una estrategia de valor al producto o servicio teniendo en cuenta las 
necesidades de los clientes para generar su preferencia.  
Por lo tanto, se puede precisar lo expuesto por kotler y Armstrong (2018) qué 
define al marketing mix como la integración de las cuatro “P´s”, es decir, producto 
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promoción, plaza y precio para crear valor en el producto demandado por el cliente 
y establecer una relación significativa que le permita un desempeño exitoso en el 
mercado meta (p.236). Es así que el mismo autor define a los componentes del Mix 
de marketing de la siguiente manera: Producto: como elemento básico, producto 
real: para satisfacer las necesidades del consumidor, producto aumentado: con los 
atributos representativos hacia el segmento adecuado; Precio: Cantidad monetaria 
que debe propone la empresa y debe adecuarse para el segmento objetivo para 
que pueda adquirir el producto o servicio; se propone en función al mercado 
competitivo y a la demanda del bien.  En ese contexto De La Pena (2018), 
argumenta que las estrategias de marketing serán más efectivas cuando se 
conozca mejor al consumidor. 
Por lo tanto, Cohen et al. (2016), mencionan que la estrategia de precios se 
asocia con productos o servicios qué quieren causar un impacto en el mercado. En 
función a la plaza: se trata de la estructura de los canales adecuados permitan la 
difusión del bien a los clientes de manera directa o indirecta; y la promoción como 
los elementos comunicativos para establecer una relación entre la empresa y el 
demandante del producto o servicio, la cual debe ser atractiva para el consumidor 
y genere el interés necesario para la compra del producto o servicio. De esa forma 
Canales. (2020), menciona que en relación a la promoción se debe transmitir un 
mensaje este debe ser adaptado el tipo de consumidor al cual se quiere llegar. 
Asimismo, Carrillat y Matthieu (2016) mencionan que el marketing se puede 
aprovechar mejor sí la variable promoción se reconstruye con un evento 
trascendente y puede transmitirse de una forma efectiva. 
En ese contexto Flores et al.  (2020) precisa que hoy en día la comunicación 
comercial tiene que ser más eficiente, ya que así se puede llegar a los clientes 
potenciales. En ese sentido Soler et al. (2019) es sabido que la toma decisiones 
por parte del consumidor es un elemento básico al momento de comprar por lo tanto 
es importante establecer un proceso de evaluación para el conocimiento del cliente. 
Es así Almeida y Moreno (2018), explican que, si la empresa desea tener un 
impacto en el consumidor y aumentar su interacción y relación con el cliente debe 
construir una conexión comunicativa efectiva a través de relaciones efectivas y 
canales de atención adecuados y estimular la demanda, por ello Brett (2016) 
menciona que para conocer la demanda del consumidor se debe Desarrollar un 
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modelo estructural de conocimiento del cliente y utilizar estrategias comunicativas 
innovadoras. En ese sentido Coll y Micó (2019), plantean el marketing de 
influencers como parte de una estrategia contundente de comunicación de 360 
grados.  
Entonces, desde una perspectiva más resumida Salazar (2016). Considera 
que el marketing mix son aquellas variables determinantes que la empresa controla. 
Se agrega también lo expresado por Muñoz (2016), quien define al marketing mix 
como un conjunto de herramientas tácticas controlables de mercadotecnia, que la 
organización puede mezclar para obtener una respuesta en el mercado de su 
interés, anota también que el marketing mix puede incluir todo aquello que la 
organización realiza para determinar la demanda del producto.  
En ese sentido, Batista et al.  (2014), sostienen que, si se hace una mezcla 
adecuada de las variables del marketing, la comunicación del mensaje hacia el 
cliente y los beneficios serán mucho más precisos.  
Un aspecto importante lo menciona Alonso-González (2017), quien precisa 
que se han suscitado cambios tan vertiginosos hoy en día debido a los avances 
tecnológicos qué las empresas deben ir con la mano con herramientas basadas en 
el estudio de los mercados para poder comprender cuál es el producto o servicio 
que el consumidor está esperando. 
En ese mimo contexto al estudiar la variable posicionamiento se menciona a 
Lam, Hair y McDaniel (2018), los cuales mencionan que el posicionamiento es la 
estrategia   que propone la empresa para que se influya en la percepción qué tiene 
el público consumidor sobre la marca, la cual será recordada para la próxima 
compra (p. 281). También Córdova y Callao (2019), mencionan que el 
posicionamiento no significa tan sólo mencionar que la marca o empresa se 
encuentra posicionada sino entender cuál es el nivel de posicionamiento que 
alcanza es decir que relaciona al público consumidor con la empresa para poder 
establecer una conexión significativa. 
A su vez, el autor Pérez (2016) define posicionamiento como un proceso 
estratégico en el que hay que ubicar en la mente de las personas los atributos del 
producto o servicio para establecer una condición significativa para el consumidor. 
En tal sentido García (2017), menciona que la percepción sobre el producto o la 
marca se elabora de forma cognitiva como consecuencia de la información 
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percibida de los canales de promoción (p. 46). En ese sentido Assuero (2017) 
argumenta que la percepción debe ir de la mano con la innovación y que las marcas 
innovadoras pueden tener como resultado una ventaja diferencial para el desarrollo 
y supervivencia de muchos negocios.  
 De la misma manera Mir (2015) considera que el posicionamiento es el 
proceso organizado por el cual se busca encontrar un lugar preferente en la mente 
del consumidor (p.118). Asimismo, Chacón Miguel (2019), menciona que el 
posicionamiento es un agente dinámico qué cambia de acuerdo a las necesidades 
de la empresa y al ciclo de vida del servicio o producto establecido. 
Para lo cual se desprende lo mencionado por Ries y Trout (2017) quienes 
señalan que la estrategia de posicionamiento debe implicar desarrollar un modelo 
estructurado por el cual se diferencia de la competencia para llegar al público 
objetivo (p.139). Por lo mismo Noguera et al. (2014), menciona en relación a la 
estrategia que si una empresa quiere ser perdurable en el tiempo debe tener una 
estrategia qué contribuye a ello significativamente en el accionar del management. 
En ese sentido, Guedes et al. (2017), sostiene en relación a la estrategia que 
muchas veces puede quedar como una idea sin ejecución y que depende de los 
directivos de la empresa en ejecutar la estrategia. En ese sentido Vilariño y Rodrigo 
(2017), plantean que si la empresa quiere consolidarse con un liderazgo y una 
diferenciación tiene que estructurar una ventaja potencial conociendo los beneficios 
y restricciones del mercado para lograr una estrategia que logre alcanzar una 
ventaja competitiva en el grado deseado. 
 Y por otro lado en relación a la percepción Cyr y Gray (2015), mencionan 
que la percepción que deben llevarse los consumidores en relación al producto o 
servicio brindado por la empresa, en relación a sus atributos y beneficios, debe 
canalizar emociones positivas en el cliente, para tener un concepto del producto o 
servicio y que este supere las expectativas requeridas (p.60). 
Asimismo, Olivar (2021), argumenta que un aspecto prioritario en el 
marketing es lograr que la marca de la empresa obtenga un posicionamiento 
privilegiado en relación a los demás productos en la competencia.  
A continuación, se expone también otros conceptos hallados sobre las 
dimensiones tratadas en este estudio: En relación al producto Baena y Moreno 
(2017), sugieren que es algo que se ofrece al mercado con la finalidad de satisfacer 
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las necesidades o deseos de los consumidores (p. 167). En esa línea Kotler y 
Amstrong (2018, p. 215), mencionan que el precio es la cantidad de dinero que los 
clientes pagan para obtener el producto. De la misma forma los autores explican 
que plaza son las distintas actividades de las empresas encaminadas a que el 
producto esté disponible para los clientes meta y del mismo modo que promoción 
son las actividades que comunican los méritos del producto y que persuaden a los 
clientes meta a comprarlo. 
Por otro lado, en relación a estrategia Stanton et al (2017), explican que es 
el proceso a través del cual una organización formula objetivos, y está dirigido a la 
obtención de los mismos. Estrategia es el medio, la vía, es el cómo para la 
obtención de los objetivos de la organización (p.215). Y en relación a percepción 
Arellano (2018), refiere que es el   proceso cognoscitivo a través del cual las 
personas son capaces de comprender su entorno y actuar en consecuencia a los 
impulsos que reciben; se trata de entender y organización los estímulos generados 
por el ambiente y darles un sentido (p.80). Asimismo, Angélica (2017) menciona 
que la percepción de marcas innovadoras puede ser una ventaja diferencial para el 
desarrollo y supervivencia de muchos negocios.  
De Las ideas anteriores convergen lo que menciona, Kotler y Armstrong 
(2018, 228) al inferir que la posición de un servicio o producto es la forma como los 
clientes definen a los productos en base a sus atributos diferenciales; el lugar que 
el producto o servicio mantiene en la “caja negra o en la mente del cliente. Se señala 
también que el posicionamiento consiste en hacer que el servicio o producto ocupe 
un lugar deseable en el pensamiento del cliente. 
En términos generales, se asocia con la situación, o emplazamiento, 
ocupado por un objeto o servicio con respecto a otros con las que se compara. Así, 
mismo encontramos que Kotler (2018, p. 337), señala que el posicionamiento es la 
forma de diseñar una imagen empresarial preocupada en ocupar un lugar 
distinguible en la mente del consumidor. Para Kevin, Berkowitz, Hartley y Rudelius 
(2014, 287), el posicionamiento es el sitio que el ofrecimiento ocupa en la mente 
del consumidor, en relación con atributos importantes comparables. Reflexionando 
respecto de todo lo anterior, el posicionamiento es un punto importante en el 
margen de las empresas que requieren encontrar una distinción competitiva en el 
mercado, por lo que se justifica que las empresas deban de trabajar en esta 
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herramienta para solucionar el problema competitivo, cabe destacar que según lo 
observado en la literatura al respecto, se debe destacar que es una cuestión 
dinámica que guarda relación con el entorno cambiante y que las organizaciones 


































3.1.  Tipo y diseño de investigación 
 
3.1.1   Tipo de investigación  
 
En relación al tema Rodríguez (2018), sostiene que es importante mencionar 
que el saber científico es relevante para toda investigación. La investigación ha 
desarrollar es de tipo aplicada, se desarrolla en un contexto que permite brindar 
recomendaciones al estudio pertinente para establecer mejoras significativas en el 
hecho investigado, como sostiene Dávila (2015), que en este tipo de investigación 
se conoce el problema y se busca dar sugerencias (p. 90). 
 
3.1.2   Nivel de investigación  
 
Es de nivel: Descriptivo – Correlacional, porque describe un hecho 
circunstancial en relación a un objeto de estudio basado en variables que pueden 
relacionarse entre sí por el nivel de influencia de la una sobre la otra, y así como 
menciona Hernández, Fernández y Baptista (2014), menciona que el estudio 
descriptivo deriva en perfilar las características de personas y/o acciones sometidas 
a un análisis. (p.  215) 
 
3.1.3   Diseño de investigación  
 
En relación al diseño de la investigación, es no experimental de corte 
transversal. Es así que Hernández, Fernández y Baptista (2014), sustentan que se 
estudian las variables a través de circunstancias normales y sin alterar los 
movimientos del sistema. Se recolecta la información en un momento unico (p.141).  
En el caso de la presente investigación se estudiarán los fenómenos objetos de 
estudio sin alterar las circunstancias del desarrollo de los hechos. Considerando lo 






M = Muestra.  
O₁ = Variable 1.  
O₂ = Variable 2.  
r = Relación de las variables de estudio. 
 
3.1.4 Fuente de datos 
 
Según Maranto y González (2015), las fuentes datos de donde se obtiene la 
información vienen a ser un instrumento para tener el conocimiento, propiciar la 
búsqueda y acceder a la información. Existen diversas fuentes, dependiendo del 
tipo de investigación que se desee procesar. Entre ellas existen las fuentes de 
primarias, las cuales son de primera mano, es decir contiene información directa 
hacia el investigador. En el trabajo se utiliza información de primera mano, por la 
tanto nuestra fuente de datos es primaria. 
 
3.1.5   Enfoque de la investigación  
 
El enfoque de la investigación es de carácter cuantitativo. Sánchez (2019) 
señala que se caracteriza por tratar con hechos medibles desde la recolección de 
datos, análisis e interpretación a través del método hipotético - deductivo (p. 104). 
En esta investigación científica los hechos pueden ser medidos, por ello al momento 
del plasmar los instrumentos de investigación se asigna valor a cada respuesta para 




Esquema del diseño de investigación 
 




  r 
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3.2. Variables y operacionalización  
 
En el presente estudio la variable independiente es Marketing Mix y la variable 
dependiente es posicionamiento. 
 
Variable 1: Marketing mix  
Kotler y Armstrong (2018), definen al marketing mix como la integración de las 
cuatro “P´s”, es decir, producto precio plaza y promoción para crear valor en el 
producto demandado por el cliente y establecer una relación significativa que le 
permita un desempeño exitoso en el mercado meta (p.236). 
 
Variable 2: Posicionamiento  
Lam, Hair y McDaniel (2018), los cuales mencionan que posicionamiento es 
la estrategia  que propone la empresa para que se influya en la percepción qué 
tiene el público consumidor sobre la marca la cual será recordada para la próxima 
compra (p. 281). 
La operacionalización de las variables que se desarrollan en el presente 
estudio se encuentra en el anexo 1. 
 
 




En el presente estudio la población está constituida por los alumnos del sexto 
ciclo de las tres carreras que brinda el instituto Unicenter, la cual asciende a 41 
alumnos, y se compone de la siguiente forma:  Carrera de computación e 
informática (19 alumnos), carrera de diseño gráfico (13 alumnos) y de la carrera de 
soporte técnico (9 alumnos). La finalidad de precisar de los alumnos del 6to. Ciclo 
es debido a su conocimiento que tienen de la institución a lo largo de 3 años de 
carrera. En tal sentido Borda (2018), menciona que una población es un 
componente indispensable para desarrollar una investigación por lo que se necesita 





3.3.2 Muestra  
 
La muestra es equivalente a la población total de los alumnos del sexto ciclo 
de las tres carreras, la cual asciende a 41 alumnos.  Es así que Ñaupas (2018), 
precisa que es un elemento de la población el que se escoge por métodos 




El muestreo empleado es censal, dichos participantes se determinan 
aplicando el estudio por conveniencia. Se considera censal pues se seleccionó al 
100% de la población al considerarla un número que se puede manejar. En ese 
sentido Ramírez (2017), establece que el muestreo es censal cuando todas las 
unidades de investigación son consideradas como muestra (p. 204). 
 




Rojas (2015, p.112 y 113), sugiere que la técnica es un procedimiento de 
forma metódica que colabora en solucionar problemas de una forma práctica y 
adecuada a la investigación que se realiza. Para la presente se utilizará la técnica 
de la encuesta para analizar las respuestas brindadas por los estudiantes de la 




Rojas (2015, p.112 y 113), detalla a los instrumentos como un medio para 
recabar datos. En la presente investigación se aplica el instrumento cuestionario 
estructurado tipo Likert. 
 
3.4.3 Validez del instrumento 
 
Con respecto a la validez del instrumento, se entiende como el grado de 
validez con la cual se mide la variable (Paniagua, 2015, p. 2), este será verificado 
por un juicio de expertos.  
(Visualizar el resultado en el anexo 4) 
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Tabla 1.  
Validación de instrumentos mediante juicio de expertos 
N° Grado Resultado 
Experto 1   Lic. Edward Giovani Baluarte Salvatier 
Lic. Esteffani Carla Tafur Tafur 
Mgtr. Darwin Guillermo Mestas Vega 
 
Aplicable  
Experto 2  
Lic. Esteffani Carla Tafur Tafur 
Mgtr. Darwin Guillermo Mestas Vega 
 
Aplicable 
Experto 3   Mgtr. Darwi  Guil ermo Me tas  
Lic. Esteffani Carla Tafur Tafur 
Mgtr. Darwin Guillermo Mestas Vega 
 
Aplicable 
Fuente: Elaboración propia.  
  
Para medir la confiabilidad del instrumento el autor Padua et al. (2018), 
propone el estadístico Alfa de Cronbach para conocer el valor de confianza del 
instrumento. Observar tabla siguiente: 
 
Tabla 2.  
Nivel de confiabilidad 
 
Fuente: Hernández, Fernández y Baptista (2018) 
 
Seguidamente se presenta los resultados de la prueba Alfa de Cronbach 
aplicado   
 
Tabla 3.  




Estadísticas de fiabilidad 








En la tabla anterior se muestra el resultado de la aplicación estadígrafo Alfa 
de Cronbach al resultado de las encuestas a los 41 alumnos integrantes de la 
muestra, en relación a variable marketing mix.  Por lo tanto, se aprecia el resultado 
obtenido asciende a: 0.790, el cual se halla en el rango de marcada relación, en 
ese sentido, se acepta la confiabilidad del instrumento. 
 
Tabla 4.  




Estadísticas de fiabilidad 







En la tabla anterior se muestra el resultado de la aplicación estadígrafo Alfa 
de Cronbach al resultado de las encuestas a los 41 alumnos integrantes de la 
muestra, en relación a variable posicionamiento. Por lo tanto, se aprecia el 
resultado obtenido asciende a: 0.801, el cual se halla en el rango de marcada 





El estudio se realizó en el Instituto Superior Tecnológico Unicenter, ubicado 
en el distrito de los olivos. En primera instancia, se estableció la problemática de 
estudio, se construyó un plan de acción y se cronometro las actividades a realizar. 
Se propuso un presupuesto tentativo sobre el cual se basó la investigación para 
luego proceder con la aplicación de la encuesta a través del instrumento 
cuestionario a los 41 alumnos de las tres carreras técnicas del 6to ciclo del Instituto. 
Una vez encuestados y completa la recolección de datos luego de ello, los datos 
serán contabilizados y tabulados en el programa informático Microsoft Excel, para 
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posteriormente procesarlos en el programa estadístico SPSS versión 24. 
Finalmente se realizarán las conclusiones y recomendaciones en función a los 
resultados hallados en la investigación.  
 
3.6. Métodos de análisis de datos 
 
El  métodos de análisis de datos en el presente estudio, se basa en la 
aplicación de la estadística descriptiva y la estadística inferencial; para brindar los 
resultados,  así como señalan Padua et al. (2018), quien menciona en relación a la  
estadística descriptiva que es un método de forma cuantitativa que expresa la 
información  encontrada  en un conjunto de datos  representarlos en tablas y figuras. 
Y en relación a la estadística inferencial, el mismo autor expresa que es el método 
por el cual se analiza un conjunto de datos en donde se infieren las conclusiones 
obtenidas de los mismos (p. 237) 
 
3.7. Aspectos éticos 
 
 Durante el desarrollo de la presente se procederá a realizar los diferentes 
procesos con franca transparencia y rigor profesional, desde el inicio de la 
investigación pasando por la determinación del problema, la presentación de los 
















4.1 Estadística Descriptiva  
Variable Independiente 
  
Marketing mix  
 
Tabla 5.  
Frecuencia de la variable marketing Mix  
 
                               Variable 1: Marketing Mix 
 
Fr. % Fr % % Fr. 
    Fr. Válido Acumulado 
BAJO 8 20% 20% 20% 
REGULAR 15 37% 37% 57% 
ALTO 18 43% 43% 100% 
TOTAL 41 100% 100%   
Fuente: Creación Propia       
 
 
Figura 1.   
Frecuencia de la variable marketing Mix   
 
 




En vista de lo observado en el grafico 1, el 43% de los encuestados, (41) indican 
que el marketing mix se encuentra en un nivel alto, el 37% indican que existe de 


















 Frecuencia de la variable Posicionamiento 
 
Variable 2: Posicionamiento 
 Fr. % Fr % % Fr. 
      Fr. Válido Acumulado 
BAJO 11 27% 27% 27% 
REGULAR 17 41% 41% 68% 
ALTO 13 32% 32% 100% 
TOTAL 41 100% 100%   
Fuente: Creación Propia       
 
 
Figura 2.  
Frecuencia de la variable Posicionamiento  
 
 





En vista de lo observado en el grafico 2, el 32 % de los encuestados, (41) indican 
que el posicionamiento se encuentra en un nivel alto, el 41% indican que existe 
















Estadística descriptiva de la dimensión producto 
 
Tabla 7.  
Frecuencia de la dimensión producto 
 
PRODUCTO 
  Fr. % Fr % % Fr. 
      Fr. Válido Acumulado 
BAJO 15 36% 36% 36% 
REGULAR 22 54% 54% 90% 
ALTO 4 10% 10% 100% 
TOTAL 41 100% 100%   
Fuente: Creación Propia       
 
 
Figura 3.  
Frecuencia de la dimensión producto 
 
 





En vista de lo observado en el grafico 3, el 10 % de los encuestados, (41) indican 
que la dimensión producto se encuentra en un nivel alto, el 54% indican que existe 


















Estadística descriptiva de la dimensión precio 
 
Tabla 8.  
Frecuencia de la dimensión precio 
 
PRECIO 
 Fr. % Fr % % Fr. 
      Fr. Válido Acumulado 
BAJO 33 80% 80% 80% 
REGULAR 7 18% 18% 98% 
ALTO 1 2% 2% 100% 
TOTAL 41 100% 100%   




 Frecuencia de la dimensión precio 
 
 





En vista de lo observado en la grafico 4, el 2 % de los encuestados, (41) indican 
que la dimensión precio se encuentra en un nivel alto, el 18% indican que existe 



















Estadística descriptiva de la dimensión plaza 
 
Tabla 9.  
Frecuencia de la dimensión plaza  
PLAZA 
 
Fr. % Fr % % Fr. 
    Fr. Válido Acumulado 
BAJO 17 41% 41% 41% 
REGULAR 14 35% 35% 76% 
ALTO 10 24% 24% 100% 
TOTAL 41 100% 100%   
Fuente: Creación Propia       
 
 
Figura 5.  









En vista de lo observado en el grafico 5 el 24 % de los encuestados, (41) indican 
que la dimensión plaza se encuentra en un nivel alto, el 35% indican que existe 
















Estadística descriptiva de la dimensión promoción  
 
Tabla 10.  




Fr. % Fr % % Fr. 
    Fr. Válido Acumulado 
BAJO 20 49% 49% 49% 
REGULAR 9 22% 22% 71% 
ALTO 12 29% 29% 100% 
TOTAL 41 100% 100%   
Fuente: Creación Propia       
 
 
Figura 6.  
Frecuencia de la dimensión promoción  
 
 





En vista de lo observado en el grafico 6 el 29 % de los encuestados, (41) indican 
que la dimensión promoción se encuentra en un nivel alto, el 22% indican que 

















Estadística descriptiva de la dimensión estrategia 
 
Tabla 11. 




Fr. % Fr % % Fr. 
    Fr. Válido Acumulado 
BAJO 7 17% 17% 17% 
REGULAR 24 59% 59% 76% 
ALTO 10 24% 24% 100% 
TOTAL 41 100% 100%   
Fuente: Creación Propia       
 
 
Figura 7.  
Frecuencia de la dimensión estrategia 
 
 




En vista de lo observado en el grafico 7 el 24 % de los encuestados, (41) indican 
que la dimensión estrategia se encuentra en un nivel alto, el 59% indican que 

















Estadística descriptiva de la dimensión percepción  
 
Tabla 12.  




Fr. % Fr % % Fr. 
    Fr. Válido Acumulado 
BAJO 15 37% 37% 37% 
REGULAR 12 29% 29% 66% 
ALTO 14 34% 34% 100% 
TOTAL 41 100% 100%   
Fuente: Creación Propia       
 
 
Figura 8.  
Frecuencia de la dimensión percepción 
 




En vista de lo observado en el grafico 8 el 34 % de los encuestados, (41) indican 
que la dimensión percepción se encuentra en un nivel alto, el 29% indican que 


















Estadística descriptiva por pregunta del indicador Producto Real  
 
Figura 9.  
 
Pregunta N° 1 
 
 




En relación a la pregunta: ¿Cumple el instituto con el servicio educativo previsto en 
el plan curricular establecido? cómo se observa en el gráfico: 9, el 51% de los 
encuestados (41) manifiesta que siempre, el 15% indican que casi siempre, el 32% 
manifiestan que a veces, mientras que el 2% indican que casi nunca, y por último 
el 0% precisan que nunca. 
 
 
Estadística descriptiva por pregunta del indicador Producto aumentado 
 
Figura 10. Pregunta N° 2 
 
 






























       
En relación a la pregunta: ¿El instituto brinda servicios adicionales a la formación 
técnica de las carreras? Como se observa en el gráfico: 10, el 15% de los 
encuestados (41) manifiesta que siempre, el 78% indican que casi siempre, el 2% 
manifiestan que a veces, mientras que el 5% indican que casi nunca, y por último 
el  0% precisan que nunca.  
    
Estadística descriptiva por pregunta del indicador: Atributos 
 
Figura 11.  
Pregunta N° 3 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Interpretación:         
En relación a la pregunta: ¿El instituto ofrece características o atributos mejores 
que la competencia? Como se observa en el gráfico: 11, el 10% de los encuestados 
(41) manifiesta que siempre, el  27% indican que casi siempre, el 61% 
manifiestan que a veces, mientras que el 2% indican que casi nunca, y por último 




















Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca
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Estadística descriptiva por pregunta del indicador: Adecuación  
 
Figura 12.  
Pregunta N° 4 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Interpretación:         
En relación a la pregunta: ¿Me siento satisfecho con la pensión de estudios que 
brinda el instituto? Como se observa en el gráfico: 12, el 39% de los encuestados 
(41) manifiesta que siempre, el 10% indican que casi siempre, el 51% manifiestan 
que a veces, mientras que el 0% indican que casi nunca, y por último el 0% precisan 
que nunca.     
 
 
Estadística descriptiva por pregunta del indicador: Mercado competitivo  
 
Figura 13. 
Pregunta N° 5 
 



























Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca
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Interpretación:        
En relación a la pregunta: ¿La pensión que brinda el instituto es más económica 
que la competencia? Como se observa en el gráfico: 13, el 7% de los encuestados 
(41) manifiesta que siempre, el 68% indican que casi siempre, el 10% manifiestan 
que a veces, mientras que el 15% indican que casi nunca, y por último el 0% 
precisan que nunca.     
 
 
Estadística descriptiva por pregunta del indicador: Demanda  
 
Figura 14.  
Pregunta N° 6 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Interpretación:         
En relación a la pregunta: ¿Ud. considero matricularse en el instituto por los 
precios cómodos? Como se observa en el gráfico: 14, el 27% de los encuestados 
(41) manifiesta que siempre, el 32% indican que casi siempre, el 41% manifiestan 
que a veces, mientras que el 0% indican que casi nunca, y por último el 0% precisan 





















Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca
41 
 
Estadística descriptiva por pregunta del indicador: Conformación  
 
Figura 15.  
Pregunta N° 7 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Interpretación:         
En relación a la pregunta: ¿El servicio que brinda el instituto se ofrece en un medio 
adecuado? Como se observa en el gráfico: 15, el 30% de los encuestados (41) 
manifiesta que siempre, el 34% indican que casi siempre, el 29% manifiestan que 
a veces, mientras que el 5% indican que casi nunca, y por último el 2% precisan 
que nunca.   
   
 
Estadística descriptiva por pregunta del indicador: Canales  
 
Figura 16.  
Pregunta N° 8  
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Interpretación:         
En relación a la pregunta: ¿El instituto tiene medios alternativos de educación 
adecuados?  Como se observa en el gráfico: 16, el 27% de los encuestados (41) 
manifiesta que siempre, el 17% indican que casi siempre, el 51% manifiestan que 
a veces, mientras que el 5% indican que casi nunca, y por último el 0% precisan 
que nunca.     
 
 
Estadística descriptiva por pregunta del indicador: Difusión  
 
Figura 17.  
Pregunta N° 9 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Interpretación:         
En relación a la pregunta: ¿El instituto difunde sus servicios de una manera 
adecuada entre los alumnos? Como se observa en el gráfico: 17, el 24% de los 
encuestados (41) manifiesta que siempre, el 37% indican que casi siempre, el 39% 
manifiestan que a veces, mientras que el 0% indican que casi nunca, y por último 
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Estadística descriptiva por pregunta del indicador: Elementos 
 
Figura 18.  
Pregunta N° 10 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Interpretación: 
En relación a la pregunta: ¿El instituto tiene elementos promocionales adecuados? 
Como se observa en el gráfico: 18, el 68% de los encuestados (41) manifiesta que 
siempre, el 12% indican que casi siempre, el 18% manifiestan que a veces, 
mientras que el 2% indican que casi nunca, y por último el 0% precisan que nunca.
     
 
Estadística descriptiva por pregunta del indicador: Atracción  
 
Figura 19.  
Pregunta N° 11 
 






























En relación a la pregunta: ¿La promoción o instrumentos comunicacionales 
publicitarios del instituto son atractivos al cliente? Como se observa en el gráfico: 
19, el 27% de los encuestados (41) manifiesta que siempre, el 24% indican que 
casi siempre, el 39% manifiestan que a veces, mientras que el 10% indican que 
casi nunca, y por último el 0% precisan que nunca.   
 
 
Estadística descriptiva por pregunta del indicador: Interés 
 
Figura 20.  
Pregunta N° 12 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Interpretación: 
En relación a la pregunta: ¿La promoción publicitaria brindada por el instituto 
genera interés en el posible cliente? Como se observa en el gráfico: 20, el 15% de 
los encuestados (41) manifiesta que siempre, el 34% indican que casi siempre, el 
12% manifiestan que a veces, mientras que el 39% indican que casi nunca, y por 
último el 0% precisan que nunca.  
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Estadística descriptiva por pregunta del indicador: Estructura  
Figura 21.  
Pregunta N° 13 
 
Fuente: Creación Propia 
 
Interpretación: 
En relación a la pregunta: ¿Las estrategias comerciales que brinda el instituto son 
sólidas? Como se observa en el gráfico: 21, el 37% de los encuestados (41) 
manifiesta que siempre, el 29% indican que casi siempre, el 22% manifiestan que 
a veces, mientras que el 5% indican que casi nunca, y por último el 7% precisan 
que nunca.     
 
Figura 22.  
Pregunta N° 14 
 
































En relación a la pregunta: ¿La estructura comercial del instituto es adecuada? 
Como se observa en el gráfico: 22, el 29% de los encuestados (41) manifiesta que 
siempre, el 59% indican que casi siempre, el 5% manifiestan que a veces, mientras 
que el 7% indican que casi nunca, y por último el 0% precisan que nunca. 
    
Estadística descriptiva por pregunta del indicador: Diferenciación 
  
Figura 23.  
Pregunta N° 15 
 
Fuente: Creación Propia 
 
Interpretación: 
En relación a la pregunta: ¿El instituto se diferencia de los demás por estrategias 
comerciales innovadoras? Como se observa en el gráfico: 23, el 12% de los 
encuestados (41) manifiesta que siempre, el 32% indican que casi siempre, el 41% 
manifiestan que a veces, mientras que el 15% indican que casi nunca, y por último 
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Figura 24.  
Pregunta N° 16 
 
Fuente: Creación Propia. 
 
Interpretación: 
En relación a la pregunta: ¿El instituto es competitivo? Como se observa en el 
gráfico: 24, el 46% de los encuestados (41) manifiesta que siempre, el 15% indican 
que casi siempre, el 34% manifiestan que a veces, mientras que el 2% indican que 
casi nunca, y por último el 3% precisan que nunca.     
 
Estadística descriptiva por pregunta del indicador: Segmento  
 
Figura 25.  
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Fuente: Creación Propia. 
Interpretación: 
 
En relación a la pregunta: ¿El instituto se acerca a un público objetivo definido? 
Como se observa en el gráfico: 25, el 10% de los encuestados (41) manifiesta que 
siempre, el 61% indican que casi siempre, el 9% manifiestan que a veces, mientras 
que el 20% indican que casi nunca, y por último el 0% precisan que nunca. 
    







En relación a la pregunta: ¿El alumnado está contento con las estrategias que 
brinda el instituto? Como se observa en el gráfico: 26, el 37% de los encuestados 
(41) manifiesta que siempre, el 17% indican que casi siempre, el 41% manifiestan 
que a veces, mientras que el 0% indican que casi nunca, y por último el  5% 
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Estadística descriptiva por pregunta del indicador: Atributos  
 
Figura 27.  
Pregunta N° 19 
 
Fuente: Creación Propia 
Interpretación: 
En relación a la pregunta: Considera que ¿el instituto tiene una buena estructura 
física? como se observa en el gráfico: 27, el 32% de los encuestados (41) manifiesta 
que siempre, el 34% indican que casi siempre, el 342% manifiestan que a veces, 
mientras que el 0% indican que casi nunca, y por último el 0% precisan que nunca.
    
Figura 28.  
Pregunta N° 20 
 

































En relación a la pregunta: cree usted que ¿La plana docente es eficiente? Como 
se observa en el gráfico: 28, el 27% de los encuestados (41) manifiesta que 
siempre, el 41% indican que casi siempre, el 27% manifiestan que a veces, 
mientras que el 5% indican que casi nunca, y por último el 0% precisan que nunca.
    
Estadística descriptiva por pregunta del indicador: Beneficios 
 
Figura 29.  
Pregunta N° 21 
 
Fuente: Creación Propia 
 
Interpretación: 
En relación a la pregunta: A su parecer ¿El instituto brinda beneficios siempre al 
alumnado? como se observa en el gráfico: 29, el 59% de los encuestados (41) 
manifiesta que siempre, el 15% indican que casi siempre, el 17% manifiestan que 
a veces, mientras que el 7% indican que casi nunca, y por último el 2% precisan 
que nunca.   
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Figura 30.  
Pregunta N° 22 
 
Fuente: Creación Propia 
 
Interpretación: 
En relación a la pregunta: ¿El instituto se preocupa por brindar beneficios 
extraordinarios? Como se observa en el gráfico: 30, el 30% de los encuestados (41) 
manifiesta que siempre, el 34% indican que casi siempre, el 29% manifiestan que 
a veces, mientras que el 5% indican que casi nunca, y por último el 2% precisan 
que nunca.     
 
Estadística descriptiva por pregunta del indicador: Concepto 
 
Figura 31.  
Pregunta N° 23 
 

































En relación a la pregunta: ¿El instituto es mejor que los demás que existen por la 
zona? Como se observa en el gráfico: 31, el 32% de los encuestados (41) 
manifiesta que siempre, el 27% indican que casi siempre, el 7% manifiestan que a 
veces, mientras que el 32% indican que casi nunca, y por último el 2% precisan que 
nunca.  
 
Estadística descriptiva por pregunta del indicador: Expectativas 
 
Figura 32.  
Pregunta N° 24 
 




En relación a la pregunta: ¿El instituto se preocupa en mejorar la relación con sus 
alumnos? Como se observa en el gráfico: 32, el 37% de los encuestados (41) 
manifiesta que siempre, el 22% indican que casi siempre, el 39% manifiestan que 
a veces, mientras que el 2% indican que casi nunca, y por último el 0% precisan 
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4.2 Evaluación y validación de hipótesis:  
 
4.2.1 Prueba de normalidad  
 
En este trabajo de investigación el tamaño de la muestra es menor que 50 (N≤ 50), 
por lo tanto, se utilizó el estadístico Shapiro Wilk, tal como menciona el autor 
Hernández (2018), quien menciona que: “Cuando la muestra del proceso de 
investigación tiene como tamaño 50 unidades como máximo se puede establecer 
la prueba de normalidad: Shapiro-Wilk.  
 
Es así que la hipótesis de normalidad asume lo siguiente: 
 
Ho: La distribución tiene una distribución normal (En relación a la muestra). 
H1: La distribución no tiene una distribución normal (En relación a la muestra). 
 
Por lo tanto, la Significación se representa del siguiente modo: 
 
Significación presente I = 0,05 = 5%  
Proporción de aceptación = 95% 
 
Asimismo, el protocolo de decisión se representa de la siguiente manera: 
 
Significación E< Significación I. (0.05) por lo tanto se rechaza Ho 
Significación E> Significación I. (0.05) por lo tanto se acepta Ho 
 
Por lo tanto, en esta investigación la muestra N=41 
Tamaño de muestra N≤ 50 Se procede a aplicar el estadístico Shapiro-Wilk 









 Pruebas de normalidad 
 
Pruebas de normalidad 
 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
Marketing Mix 0.222 41 0.000 0.806 41 0.000 
Posicionamiento 0.279 41 0.000 0.796 41 0.000 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
 NOTA: SPSS 
 
Interpretación: 
En la presente investigación se utiliza la prueba de normalidad Shapiro-Wilk, ya que 
la muestra está conformada por 41 alumnos de la institución. Y como se aprecia en 
la tabla 13, las variables Marketing Mix y Posicionamiento presentan un nivel de 
significancia menor que el nivel de significancia asumido, es decir (0.000<0.05), en 
ese se rechaza (Ho) y se acepta (H1), por lo tanto, el estudio no presenta una 
distribución normal. 
 
4.2.2 Contrastación de hipótesis  
Para contrastar las hipótesis se aplicó prueba no paramétrica Rho de Spearman, al 
cuestionario. En la tabla 14 se observa la interpretación de la correlación: 
 
Tabla 14.  








Fuente: López y Fachelli (2017, p. 215). 
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Prueba de hipótesis general:  
 
Hipótesis Nula (Ho): No existe influencia significativa del marketing mix en el 
posicionamiento del instituto Superior tecnológico privado Unicenter, Los Olivos, 
2021. 
 
Hipótesis de investigación (H1): Existe influencia significativa del marketing mix en 
el posicionamiento del instituto Superior tecnológico privado Unicenter, Los 
Olivos,2021. 
 
Significación: I = 0,05=5% 
Proporción de aceptación = 95% 
Protocolo de decisión: 
Signif. E< Signif. I. (0.05) se procede a rechazar H0 
Signif. E> Signif. I. (0.05) se procede a aceptar H0 
 
Tabla 15  





Interpretación:   
La tabla 15 muestra a las variables marketing mix y posicionamiento con el nivel de 
significancia igual a: “0.000 < 0.05” procesadas en el estadígrafo Rho de Spearman. 
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Por lo tanto, se procede a no aceptar la hipótesis nula. Asimismo, la correlación 
hallada es de 0.763, en ese sentido se detalla que existe una relación positiva muy 
fuerte, por lo que se procede a aceptar la hipótesis de investigación: Existe 
influencia significativa del marketing mix en el posicionamiento del instituto Superior 
tecnológico privado Unicenter, Los Olivos,2021. 
 
Prueba de hipótesis especifica 1:  
 
Hipótesis Nula (Ho): No existe influencia significativa del marketing mix en la 
estrategia del instituto Superior tecnológico privado Unicenter, Los Olivos, 2021.  
 
Hipótesis de investigación (H1): Existe influencia significativa del marketing mix en 




Tabla 16  







La tabla 16 muestra a la variable marketing mix y a la dimensión estrategia con un 
nivel de significancia igual a: “0.000 < 0.05” procesadas en el estadígrafo Rho de 
Spearman. Por lo tanto, se procede a no aceptar la hipótesis nula. Asimismo, la 
correlación hallada es de 0.782, en ese sentido se detalla que existe una relación 
positiva muy fuerte, por lo que se procede a aceptar la hipótesis de investigación: 
Existe influencia significativa del marketing mix en la estrategia del instituto superior 
tecnológico privado Unicenter, Los Olivos, 2021. 
 
Prueba de hipótesis especifica 2: 
 
Hipótesis Nula (Ho): No Existe influencia significativa del marketing mix en la 
percepción del usuario del instituto superior tecnológico privado Unicenter, Los 
Olivos, 2021. 
 
Hipótesis de investigación (H1): Existe influencia significativa del marketing mix en 
la percepción del usuario del instituto superior tecnológico privado Unicenter, Los 
Olivos, 2021. 
 
Significación: I = 0,05 = 5% 
Proporción de aceptación = 95% 
Protocolo de decisión: 
Signif. E < Signif. I. (0.05) se procede a rechazar H0 











Tabla 17.  







La tabla 17 muestra a la variable marketing mix y a la dimensión percepción con un 
nivel de significancia igual a: “0.000 < 0.05” procesadas en el estadígrafo Rho de 
Spearman. Por lo tanto, se procede a no aceptar la hipótesis nula. Asimismo, la 
correlación hallada es de 0.723, en ese sentido se detalla que existe una relación 
positiva considerable, por lo que se procede a aceptar la hipótesis de investigación: 
Existe influencia significativa del marketing mix en la percepción del usuario del 














En base al objetivo general, el cual es: Determinar la influencia del marketing mix 
en el posicionamiento del instituto Superior tecnológico privado Unicenter, Los 
Olivos, 2021. Y con los resultados expresados en la tabla 15 donde se muestra, 
según el estadígrafo Rho de Spearman, a las variables marketing mix y 
posicionamiento con un nivel de significancia igual a: “0.001 < 0.05”. 
Consecuentemente no se acepta la hipótesis nula. Por lo tanto, la correlación 
hallada es de 0.763, se precisa, que existe una relación positiva muy fuerte, en ese 
sentido, se procede a aceptar la hipótesis de investigación: Existe influencia 
significativa del marketing mix en el posicionamiento del instituto Superior 
tecnológico privado Unicenter, Los Olivos.  Se procede a contrastar los hallazgos 
obtenidos con el autor: Suca (2019), en su estudio Relación del marketing mix en 
el posicionamiento del instituto San Juan, tiene el objetivo de determinar la relación 
existente entre el mix marketing y el posicionamiento, investigación de tipo 
correlacional y diseño no experimental. Con un muestreo probabilístico. La 
investigación finalizó concluyendo que los directivos de la institución deberían 
aplicar el marketing mix como un instrumento de gestión para mejorar el 
posicionamiento. En esa misma línea el autor Romero (2017) Mediante el trabajo 
titulado “Plan de Marketing mix y el posicionamiento de las organizaciones por 
intermedio de tecnologías de la información”, con el objetivo corroborar la relación 
existente entra las variables, concluye que las Tic´s deben configurar un 
planteamiento del marketing mix para mejorar el posicionamiento de la empresa. 
Por lo tanto, es importante proponer un programa de marketing mix que permita a 
los clientes del instituto tener un posicionamiento definido de la empresa, ya que 
ello consolida la marca empresarial. De acuerdo a ello, bajo lo mencionado en 
líneas anteriores y analizando los resultados, se confirma que mientras mayor sea 
el nivel de marketing mix que aplique el instituto Superior tecnológico privado 
Unicenter aumentara el posicionamiento en el mercado objetivo y clientes de dicha 
institución. 
 
En relación al objetivo específico uno, que es: Determinar la influencia del marketing 
mix en la estrategia del instituto Superior tecnológico privado Unicenter, Los Olivos, 
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2021. Y con los resultados expresados en la tabla 16, donde se muestra, según el 
estadígrafo Rho de Spearman, a la variable marketing mix y la dimensión estrategia 
con un nivel de significancia igual a: “0.000 < 0.05”. Consecuentemente no se 
acepta la hipótesis nula. Por lo tanto la correlación hallada es de 0.782, por lo tanto 
se precisa, que existe una relación positiva muy fuerte, en ese sentido, se procede 
a aceptar la hipótesis de investigación: Existe influencia significativa del marketing 
mix en la estrategia del instituto Superior tecnológico privado Unicenter, Los Olivos 
En ese contexto se contrasta el hallazgo  planteado por: Chaca y Ordóñez (2015), 
en el trabajo Mercadotecnia y el Posicionamiento de la Universidad Politécnica 
Salesiana, Ecuador-Cuenca cuyo objetivo fue plantear estrategias de marketing 
para contribuir al posicionamiento de la Universidad, investigación cuantitativa, se 
realizó una encuesta al público objetivo a fin de determinar la calidad del 
posicionamiento de la casa de estudios.  El autor investigación concluye en que 
una variable importante al momento de posicionar es la marca, por lo mismo la 
estrategia planteada en el área del marketing es desarrollar un plan que se adecue 
a promover y posicionar la marca empresarial. De acuerdo a ello y al analizar 
resultados, se confirma que mientras mayor sea el nivel de marketing mix que 
aplique el instituto Superior tecnológico privado Unicenter mejorará la estrategia del 
instituto Superior tecnológico privado Unicenter, Los Olivos, 2021.  
 
Y por último en relación al objetivo específico dos: Determinar la influencia del 
marketing mix en la percepción del usuario del instituto Superior tecnológico privado 
Unicenter, Los Olivos, 2021. Y con los resultados expresados en la tabla 17, donde 
se muestra, según el estadígrafo Rho de Spearman, a la variable marketing mix y 
la dimensión estrategia con un nivel de significancia igual a: “0.001 < 0.05”. 
Consecuentemente no se acepta la hipótesis nula. Por lo tanto, la correlación 
hallada es de 0.723, por lo tanto, se precisa, que existe una relación positiva 
considerable, en ese sentido, se procede a aceptar la hipótesis de investigación: 
Existe influencia significativa del marketing mix en la percepción del usuario del 
instituto Superior tecnológico privado Unicenter, Los Olivos, 2021. En ese sentido 
se contrasta la información obtenida con: Cuentas (2018) de la asociación 
Educación Sin fronteras informó que la educación online representaba sólo el 15% 
de participación en el mercado educativo y aun así era muy desigual y difícil de 
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rastrear. Obviamente en el mercado educativo actual las empresas educativas 
brindan el 100% de su aprendizaje en línea o semipresencial lo que ha afectado 
enormemente la percepción que tienen los estudiantes instituciones educativas, 
dado que se han visto aciertos y errores en el desarrollo de la metodología online, 
lo cual es consecuencia de cual institución educativa estuvo preparada para este 
reto inesperado De acuerdo a ello, bajo lo mencionado en líneas anteriores y 
analizando los resultados, se confirma que mientras mayor sea el nivel de 
marketing mix que aplique el instituto Superior tecnológico privado Unicenter 
mejorará la percepción del usuario del instituto Superior tecnológico privado 





































VI. CONCLUSIONES  
 
Se analizó la influencia del Marketing mix en el posicionamiento del Instituto 
Superior Tecnológico UNICENTER, Los Olivos, 2021, para lo cual se realizó una 
encuesta a los alumnos del instituto, evidenciando los resultados que existe una 
influencia significativa del marketing mix en el posicionamiento del instituto, debido 
a que las diversas acciones que se formulan en el área de marketing del instituto 
repercuten en las en las estrategias abordadas y en la  percepción del alumnado, 
consecuentemente el posicionamiento se verá reflejado de una forma óptima en el 
mercado estudiantil.  Por lo tanto:   
 
 
Las variables marketing mix y posicionamiento con el nivel de significancia igual a: 
“0.000 < 0.05” procesadas en el estadígrafo Rho de Spearman presentan una 
relación positiva muy fuerte, ya que el factor brinda un resultado de 0.763.  Por lo 
que se demuestra que existe influencia significativa del marketing mix en el 
posicionamiento del instituto Superior tecnológico privado Unicenter, Los 
Olivos,2021. Por lo que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna.  
 
La variable marketing mix y la dimensión estrategia con el nivel de significancia 
igual a: “0.000 < 0.05” procesadas en el estadígrafo Rho de Spearman presentan 
una relación positiva muy fuerte, ya que el factor brinda un resultado de 0.782.  Por 
lo que se demuestra que existe influencia significativa del marketing mix en la 
estrategia del instituto superior tecnológico privado Unicenter, Los Olivos, 2021. Por 
lo que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna 
 
La variable marketing mix y la dimensión percepción con el nivel de significancia 
igual a: “0.000 < 0.05” procesadas en el estadígrafo Rho de Spearman presentan 
una relación positiva considerable, ya que el factor brinda un resultado de 0.723.  
Por lo que se demuestra que existe influencia significativa del marketing mix en la 
percepción del usuario del instituto superior tecnológico privado Unicenter, Los 









1.  Se recomienda a los directivos del Instituto Superior Tecnológico Unicenter que 
incluyan en su estructura estratégica un plan de marketing pertinente a los gustos 
e intereses de los usuarios y clientes de la institución ya que ello influirá 
positivamente en el posicionamiento de la empresa. 
 
 
2. Se recomienda establecer acciones positivas que brinden beneficios para 
satisfacer al usuario y al cliente en un plan de marketing mix, ya que esto repercutirá 
en el mercado percibiendo una mejoría en la gestión institucional y comercial que 
tendrá como consecuencia un aspecto optimo en el posicionamiento. 
 
 
3. Por último se recomienda construir una estrategia empresarial que se adecue a 
los gustos e interés del consumidor, previamente identificando factores importantes 
como: Hábitos, costumbres y estilos de vida, información que debe ser recabada 
por estudios de mercado continuos. Esta acción debe se orienta a generar un 
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Anexo N° 01: Matriz de Operacionalización 
 







Kotler y Armstrong (2018), 
definen al  marketing mix como 
la integración de las cuatro 
“P´s”, es decir, producto precio 
plaza y promoción para crear 
valor en el producto 
demandado por el cliente y 
establecer una relación 
significativa que le permita un 
desempeño exitoso en el 
mercado meta (p.236).  
Desde el punto de vista 
operacional, Marketing mix se 
entiende como un proceso en 
el cual se deben analizar el 
producto, la plaza, el precio y 
la promoción presentado en la 
investigación. 
Producto 
Producto real 1 
ORDINAL Ibáñez 
(2015). Aquella que 
representan 
continuo en la que 
se ordenan los 
elementos es decir 
a los valores les 
puede ser 
asignado un orden.  
Los datos puedes 
ser contados y 
ordenados, pero no 
medidos (pág. 112) 
Cuestionario 
 con escala de  
valores - Likert  
(5) Siempre 
(4) Casi siempre 
(3) A veces 
(2) Casi nunca 
(1) Nunca 















Lam, Hair y McDaniel (2018), 
los cuales mencionan que 
posicionamiento es la 
estrategia   que propone la 
empresa para que se influya 
en la percepción qué tiene el 
público consumidor sobre la 
marca la cual será recordada 
para la próxima compra (p. 
281).  
Desde el punto de vista 
operacional, El 
posicionamiento se evalúa 
tomando en consideración los 
siguientes elementos: 
Estrategia y Percepción en 
consideración de sus 
elementos medibles, a través 
del cuestionario de respuestas 
cerradas a la escala de Likert 
 
Estrategia 
Estructura 13 y 14 
Diferenciación 15 y 16 
Segmento 17 y 18 
Percepción 
Atributos 19 y 20 










Esquema del diseño de investigación 
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Anexo N° 02: Matriz de consistencia 
 
 
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS 
 
VARIABLE DIMENSIONES  METODO 
 
 
POBLACIÓN   


















La investigación es 
Hipotético Deductivo 
41 alumnos del 6to. Ciclo 
del instituto Superior 
Tecnológico Privado 
Unicenter  
¿Cuál es la influencia del 
marketing mix en el 
posicionamiento del instituto 
Superior tecnológico 
privado Unicenter, Los 
Olivos, ¿2021?    
Determinar la influencia 




Unicenter, Los Olivos, 
2021. 
Existe influencia 
significativa del marketing 
mix en el posicionamiento 
del instituto Superior 
tecnológico privado 







La muestra es 
equivalente a la población 
total de los alumnos del 
sexto ciclo de las tres 














¿Cuál es la influencia del 
marketing mix en la 
percepción del usuario del 
instituto Superior 
tecnológico privado 
Unicenter, Los Olivos, 
2021?   
Determinar la influencia 
del marketing mix en la 
percepción del usuario del 
instituto Superior 
tecnológico privado 
Unicenter, Los Olivos, 
2021. 
Existe influencia 
significativa del marketing 
mix en la percepción del 
usuario del instituto superior 
tecnológico privado 



















estructurado tipo Likert. 
24 ítems. 
 
¿Cuál es la influencia del 
marketing mix en la 
estrategia del instituto 
Superior tecnológico 
privado Unicenter, Los 
Olivos, 2021?  
Determinar la influencia 
del marketing mix en la 
estrategia del instituto 
Superior tecnológico 
privado Unicenter, Los 
Olivos, 2021. 
Existe influencia 
significativa del marketing 
mix en la estrategia del 
instituto Superior 
tecnológico privado 











Anexo N° 03: Cuestionario 
 
El presente instrumento tiene como finalidad realizar un estudio para conocer sobre 
el Marketing Mix y el Posicionamiento del Instituto Unicenter. Su aporte es muy 
importante así mismo tiene índole confidencial. Por favor sírvase a marcar el ítem 
que usted considere adecuado. 
 
INSTRUCCIONES: 
Marque con una X la respuesta que crea conveniente. 
 
I. DATOS GENERALES 
1. ¿A qué genero pertenece? 
a) Masculino  b) Femenino 
 
2. ¿Qué edad tiene usted? 
a) De 18 a 25 años   b) De 26 a 35 años c) De 36 a 45 años    d) de 46 
años a mas 
 
3. ¿A qué grado de instrucción pertenece? 
a) Secundaria       b) Superior Técnica        c) Superior Universitario  
b) d) Sin estudios               e) otros 
 
4. ¿Lugar de domicilio? 
a) Urbanización   b) Pueblo joven   c) AA.HH     d) Condominio 
e) Otros   
 
 
INTRUCCIONES N°2: Las personas al contestar el cuestionario, deberán marcar 
con una "X" el valor de la calificación correspondiente. 
RECUERDE HACERLO DE LA FORMA MÁS VERAZ POSIBLE, ELIGIENDO LAS 
OPCIONES SIGUIENTES: 
 
SIEMPRE (5)     CASI SIEMPRE (4)     A VECES (3)     CASI NUNCA (2)     
NUNCA (1) 
 
Recuerde que no hay respuesta correcta ni incorrecta, las respuestas son 














Producto 5 4 3 2 1 
1 
¿Cumple el instituto con el servicio educativo previsto en el plan 
curricular establecido?  
          
2 
¿El instituto brinda servicios adicionales a la formación técnica de 
las carreras? 
          
3 
¿El instituto ofrece características o atributos mejores que la 
competencia? 
          
Precio 5 4 3 2 1 
4 
¿Me siento satisfecho con la pensión de estudios que brinda el 
instituto? 
          
5 
¿La pensión que brinda el instituto es más económica que la 
competencia? 
          
6 ¿Ud. considero matricularse en el instituto los precios cómodos?           
Plaza 5 4 3 2 1 
7 ¿El servicio que brinda el instituto se ofrece en un medio adecuado?           
8 ¿El instituto tiene medios alternativos de educación adecuados?           
9 
¿El instituto difunde sus servicios de una manera adecuada entre los 
alumnos? 
          
Promoción 5 4 3 2 1 
10 ¿El instituto tiene elementos promocionales adecuados?           
11 
¿La promoción o instrumentos comunicacionales publicitarios del 
instituto son atractivos al cliente?  
          
  12 ¿La promoción publicitaria brindada por el instituto genera interés 
en el posible cliente? 












Estrategia 5 4 3 2 1 
13 ¿Las estrategias comerciales que brinda el instituto son sólidas?           
14 ¿La estructura comercial del instituto es adecuada?           
15 
¿El instituto se diferencia de los demás por estrategias comerciales 
innovadoras? 
          
16 ¿El instituto es competitivo?           
17 ¿El instituto se acerca a un público objetivo definido?           
18 
¿El alumnado está contento con las estrategias que brinda el 
instituto? 
          
Percepción 5 4 3 2 1 
19 Considera que ¿el instituto tiene una buena estructura física?           
20 Cree usted que ¿La plana docente es eficiente?           
21 A su parecer ¿El instituto brinda beneficios siempre al alumnado?           
22 ¿El instituto se preocupa por brindar beneficios extraordinarios?           
23 ¿El instituto es mejor que los demás que existen por la zona?           
24 ¿El instituto se preocupa en mejorar la relación con sus alumnos?           
             





Anexo N° 04: Validez del instrumento por juicio de expertos  
 















































VALIDACIÓN DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN (1) 
 
TEMA DE INVESTIGACIÓN:  
 
MARKETING MIX Y SU INFLUENCIA EN EL POSICIONAMIENTO DEL INSTITUTO SUPERIOR 
TECNOLOGICO UNICENTER, LOS OLIVOS, 2020. 
MODELO   DE ENCUESTA PARA LA INVESTIGACIÓN SOBRE LA INFLUENCIA DEL 
MARKETING MIX EN EL POSICIONAMIENTO DEL INSITITUTO UNICENTER EN EL DISTRITO 
DE LOS OLIVOS. 
AUTOR (A): MARIA ANGELICA ALARCÓN INGA 
 
TITULO DE INSTRUMENTO 
ENCUESTA PARA LA INVESTIGACIÓN SOBRE LA INFLUENCIA DEL MARKETING MIX EN EL 




















D – M – E 
SI NO SI NO SI NO SI NO SI NO  
1 X  X  X  X  X   
2 X  X  X  X  X   
3 X  X  X  X  X   
4 X  X  X  X  X   
5 X  X  X  X  X   
6 X  X  X  X  X   
7 X  X  X  X  X   
8 X  X  X  X  X   
9 X  X  X  X  X   
10 X  X  X  X  X   
11 X  X  X  X  X   
12 X  X  X  X  X   
13 X  X  X  X  X   
14 X  X  X  X  X   
15 X  X  X  X  X   
16 X  X  X  X  X   
17 X  X  X  X  X   
18 X  X  X  X  X   
19 X  X  X  X  X   
20 X  X  X  X  X   
21 X  X  X  X  X   
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23 X  X  X  X  X   
24 X  X  X  X  X   
 
FECHA                                      :         01/12/2020 
EVALUADOR   :        Edward Giovani Baluarte Salvatier 
PROFESIÓN   :        Contador Público Colegiado 
CENTRO LABORAL  :        Universidad César Vallejo 
ESPECIALISTA EN EL ÁREA :         Finanzas     
OBSERVACIONES:                             Ninguna 







FIRMA DEL EVALUADOR 
















































































































VALIDACIÓN DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN (2) 
 
TEMA DE INVESTIGACIÓN:  
 
MARKETING MIX Y SU INFLUENCIA EN EL POSICIONAMIENTO DEL INSTITUTO SUPERIOR 
TECNOLOGICO UNICENTER, LOS OLIVOS, 2020. 
MODELO   DE ENCUESTA PARA LA INVESTIGACIÓN SOBRE LA INFLUENCIA DEL 
MARKETING MIX EN EL POSICIONAMIENTO DEL INSITITUTO UNICENTER EN EL DISTRITO 
DE LOS OLIVOS. 
AUTOR (A): MARIA ANGELICA ALARCÓN INGA 
 
TITULO DE INSTRUMENTO 
ENCUESTA PARA LA INVESTIGACIÓN SOBRE LA INFLUENCIA DEL MARKETING MIX EN EL 
POSICIONAMIENTO DEL INSITITUTO UNICENTER. 
 
CRITERIOS: 















D – M – E 
SI NO SI NO SI NO SI NO SI NO  
1 X  X  X  X  X   
2 X  X  X  X  X   
3 X  X  X  X  X   
4 X  X  X  X  X   
5 X  X  X  X  X   
6 X  X  X  X  X   
7 X  X  X  X  X   
8 X  X  X  X  X   
9 X  X  X  X  X   
10 X  X  X  X  X   
11 X  X  X  X  X   
12 X  X  X  X  X   
13 X  X  X  X  X   
14 X  X  X  X  X   
15 X  X  X  X  X   
16 X  X  X  X  X   
17 X  X  X  X  X   
18 X  X  X  X  X   
19 X  X  X  X  X   
20 X  X  X  X  X   
21 X  X  X  X  X   
22 X  X  X  X  X   
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Anexo N° 05: Tablas por pregunta según los indicadores. 
 
 
Información obtenida del cuestionado realizado a los alumnos del 6to ciclo del 
Instituto Superior Tecnológico Privado Unicenter, Los Olivos, 2021. 
 
 
1. ¿Cumple el instituto con el servicio educativo previsto en el plan curricular 
establecido? 
 
Tabla 18 - Pregunta 1 
 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje 
      válido Acumulado 
Siempre 21 51% 51% 51% 
Casi siempre 6 15% 15% 66% 
A veces 13 32% 32% 98% 
Casi nunca 1 2% 2% 100% 
Nunca 0 0% 0% 100% 
TOTAL 41 100% 100%   
Fuente: Creación Propia     
 
 
2. ¿El instituto brinda servicios adicionales a la formación técnica de las carreras? 
 
Tabla 19 - Pregunta 2 
 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje 
      válido Acumulado 
Siempre 6 15% 15% 15% 
Casi siempre 32 78% 78% 93% 
A veces 1 2% 2% 95% 
Casi nunca 2 5% 5% 100% 
Nunca 0 0% 0% 100% 
TOTAL 41 100% 100%   









3. ¿El instituto ofrece características o atributos mejores que la competencia? 
Tabla 20- Pregunta 3 
  Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje 
      válido Acumulado 
Siempre 4 10% 10% 10% 
Casi siempre 11 27% 27% 37% 
A veces 25 61% 61% 98% 
Casi nunca 1 2% 2% 100% 
Nunca 0 0% 0% 100% 
TOTAL 41 100% 100%   
Fuente: Creación Propia     
4. ¿Me siento satisfecho con la pensión de estudios que brinda el instituto? 
 
Tabla 21- Pregunta 4 
 
  Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje 
      válido Acumulado 
Siempre 16 39% 39% 39% 
Casi siempre 4 10% 10% 49% 
A veces 21 51% 51% 100% 
Casi nunca 0 0% 0% 100% 
Nunca 0 0% 0% 100% 
TOTAL 41 100% 100%   
Fuente: Creación Propia     
 
 
5. ¿La pensión que brinda el instituto es más económica que la competencia? 
 
Tabla 22 - Pregunta 5  
 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje 
      válido Acumulado 
Siempre 3 7% 7% 7% 
Casi siempre 28 68% 68% 76% 
A veces 4 10% 10% 85% 
Casi nunca 6 15% 15% 100% 
Nunca 0 0% 0% 100% 
TOTAL 41 100% 100%   






6. ¿Ud. considero matricularse en el instituto los precios cómodos? 
 
Tabla 23 - Pregunta 6 
 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje 
      válido Acumulado 
Siempre 11 27% 27% 27% 
Casi siempre 13 32% 32% 59% 
A veces 17 41% 41% 100% 
Casi nunca 0 0% 0% 100% 
Nunca 0 0% 0% 100% 
TOTAL 41 100% 100%   
Fuente: Creación Propia     
7. ¿El servicio que brinda el instituto se ofrece en un medio adecuado? 
 
Tabla 24 - Pregunta 7 
 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje 
      válido Acumulado 
Siempre 12 29% 29% 29% 
Casi siempre 14 34% 34% 63% 
A veces 12 30% 30% 93% 
Casi nunca 2 5% 5% 98% 
Nunca 1 2% 2% 100% 
TOTAL 41 100% 100%   
Fuente: Creación Propia     
 
 
8. ¿El instituto tiene medios alternativos de educación adecuados? 
 
Tabla 25 - Pregunta 8 
 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje 
      válido Acumulado 
Siempre 11 27% 27% 27% 
Casi siempre 7 17% 17% 44% 
A veces 21 51% 51% 95% 
Casi nunca 2 5% 5% 100% 
Nunca 0 0% 0% 100% 
TOTAL 41 100% 100%   




9. ¿El instituto difunde sus servicios de una manera adecuada entre los alumnos? 
Tabla 26 - Pregunta 9 
          
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje 
      válido Acumulado 
Siempre 10 24% 24% 24% 
Casi siempre 15 37% 37% 61% 
A veces 16 39% 39% 100% 
Casi nunca 0 0% 0% 100% 
Nunca 0 0% 0% 100% 
TOTAL 41 100% 100%   
Fuente: Elaboración propia      
 
10. ¿El instituto tiene elementos promocionales adecuados? 
 
Tabla 27- Pregunta 10  
 
 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje 
    válido Acumulado 
Siempre 28 68% 68% 68% 
Casi siempre 5 12% 12% 80% 
A veces 7 18% 18% 98% 
Casi nunca 1 2% 2% 100% 
Nunca 0 0% 0% 100% 
TOTAL 41 100% 100%   
Fuente: Creación Propia     
 
 
11. ¿La promoción o instrumentos comunicacionales publicitarios del instituto son 
atractivos al cliente? 
Tabla 28 - Pregunta 11 
 
 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje 
    válido Acumulado 
Siempre 11 27% 27% 27% 
Casi siempre 10 24% 24% 51% 
A veces 16 39% 39% 90% 
Casi nunca 4 10% 10% 100% 
Nunca 0 0% 0% 100% 
TOTAL 41 100% 100%   





12. ¿La promoción publicitaria brindada por el instituto genera interés en el 
posible cliente? 
 
Tabla 29 - Pregunta 12 
 
 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje 
    válido Acumulado 
Siempre 6 15% 15% 15% 
Casi siempre 14 34% 34% 49% 
A veces 5 12% 12% 61% 
Casi nunca 16 39% 39% 100% 
Nunca 0 0% 0% 100% 
TOTAL 41 100% 100%   
Fuente: Creación Propia 
     
13. ¿Las estrategias comerciales que brinda el instituto son sólidas? 
 
Tabla 30 - Pregunta 13 
 
 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje 
    válido Acumulado 
Siempre 15 37% 37% 37% 
Casi siempre 12 29% 29% 66% 
A veces 9 22% 22% 88% 
Casi nunca 2 5% 5% 93% 
Nunca 3 7% 7% 100% 
TOTAL 0 100% 100%   
Fuente: Creación Propia     
 
 
14. ¿La estructura comercial del instituto es adecuada? 
 
Tabla 31 - Pregunta 14 
 
 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje 
    válido Acumulado 
Siempre 12 29% 29% 29% 
Casi siempre 24 59% 59% 88% 
A veces 2 5% 5% 93% 
Casi nunca 3 7% 7% 100% 
Nunca 0 0% 0% 100% 
TOTAL 41 100% 100%   




15. ¿El instituto se diferencia de los demás por estrategias comerciales 
innovadoras? 
 
Tabla 32 - Pregunta 15 
 
 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje 
    válido Acumulado 
Siempre 5 12% 12% 12% 
Casi siempre 13 32% 32% 44% 
A veces 17 41% 41% 85% 
Casi nunca 6 15% 15% 100% 
Nunca 0 0% 0% 100% 
TOTAL 41 100% 100%   
Fuente: Creación Propia     
     
16. ¿El instituto es competitivo? 
 
Tabla 33 - Pregunta 16 
 
 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje 
    válido Acumulado 
Siempre 19 46% 46% 46% 
Casi siempre 6 15% 15% 61% 
A veces 14 34% 34% 95% 
Casi nunca 1 2% 2% 98% 
Nunca 1 3% 3% 100% 
TOTAL 41 100% 100%   
Fuente: Creación Propia     
 
17. ¿El instituto se acerca a un público objetivo definido? 
 
Tabla 34 - Pregunta 17 
 
 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje 
    válido Acumulado 
Siempre 4 10% 10% 10% 
Casi siempre 25 61% 61% 71% 
A veces 4 9% 9% 80% 
Casi nunca 8 20% 20% 100% 
Nunca 0 0% 0% 100% 
TOTAL 41 100% 100%   




18. ¿El alumnado está contento con las estrategias que brinda el instituto? 
 
Tabla 35 - Pregunta 18 
 
 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje 
    válido Acumulado 
Siempre 15 37% 37% 37% 
Casi siempre 7 17% 17% 54% 
A veces 17 41% 41% 95% 
Casi nunca 0 0% 0% 95% 
Nunca 2 5% 5% 100% 
TOTAL 41 100% 100%   
Fuente: Creación Propia 
         
19. Considera que ¿el instituto tiene una buena estructura física? 
 
Tabla 36 - Pregunta 19 
 
 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje 
    válido Acumulado 
Siempre 13 32% 32% 32% 
Casi siempre 14 34% 34% 66% 
A veces 14 34% 34% 100% 
Casi nunca 0 0% 0% 100% 
Nunca 0 0% 0% 100% 
TOTAL 41 100% 100%   
Fuente: Creación Propia         
 
20. Cree usted que ¿La plana docente es eficiente? 
 
Tabla 37 - Pregunta 20 
 
 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje 
    válido Acumulado 
Siempre 11 27% 27% 27% 
Casi siempre 17 41% 41% 68% 
A veces 11 27% 27% 95% 
Casi nunca 2 5% 5% 100% 
Nunca 0 0% 0% 100% 
TOTAL 41 100% 100%   




21. A su parecer ¿El instituto brinda beneficios siempre al alumnado? 
 
Tabla 38 - Pregunta 21 
 
 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje 
    válido Acumulado 
Siempre 24 59% 59% 59% 
Casi siempre 6 15% 15% 73% 
A veces 7 17% 17% 90% 
Casi nunca 3 7% 7% 98% 
Nunca 1 2% 2% 100% 
TOTAL 41 100% 100%   
Fuente: Creación Propia 
 
         
22. ¿El instituto se preocupa por brindar beneficios extraordinarios? 
 
Tabla 39 - Pregunta 22 
 
 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje 
    válido Acumulado 
Siempre 12 29% 29% 29% 
Casi siempre 14 34% 34% 63% 
A veces 12 30% 30% 93% 
Casi nunca 2 5% 5% 98% 
Nunca 1 2% 2% 100% 
TOTAL 41 100% 100%   
Fuente: Creación Propia         
 
23. ¿El instituto es mejor que los demás que existen por la zona? 
 
Tabla 40 - Pregunta 23 
 
 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje 
    válido Acumulado 
Siempre 13 32% 32% 32% 
Casi siempre 11 27% 27% 59% 
A veces 3 7% 7% 66% 
Casi nunca 13 32% 32% 98% 
Nunca 1 2% 2% 100% 
TOTAL 41 100% 100%   




24. ¿El instituto se preocupa en mejorar la relación con sus alumnos? 
 
Tabla 41 - Pregunta 24 
 
 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje 
    válido Acumulado 
Siempre 15 37% 37% 37% 
Casi siempre 9 22% 22% 59% 
A veces 16 39% 39% 98% 
Casi nunca 1 2% 2% 100% 
Nunca 0 0% 0% 100% 
TOTAL 41 100% 100%   




































Anexo N° 06: Carta de Autorización  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
